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RESUMEN

Muchas son las estrategias de marketing que las empresas utilizan para dar a
conocer sus productos y posicionar su imagen corporativa y de marca. En este
sentido, hoy, la presencia en Internet es préacticamente obligatoria para cualquier
empresa que se precie. El grupo Master-D, dedicado a la formacién abierta y a

distancia muestra cémo un uso adecuado y planificado de algunas de las
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posibilidades que ofrece la web 2.0, —-basado en este caso en los blogs-, permite
alcanzar mayores cotas de mercado y posicionamiento de marca sustentdndose en el
principio de «ganar - ganar». Los blogs, sin duda, son un canal que evidencia el

poder de atraccion que tiene una buena informacion.

PALABRAS CLAVE
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ABSTRACT

Companies use many different marketing strategies in order to make their products
known and place their corporate image and branding in the market. Besides,
nowadays, being on the Internet is a must for every company striving for success. A
company devoted to open and distance learning such as Master-D Corporation is a
clear example of how a proper and planned use of the different possibilities offered
by the Web 2.0 -based on blogs- allows a company to achieve bigger market shares
and brand positioning following the Win - Win Principle. Blogs are, undoubtedly,

channels of communication that prove the power of attraction of good information.

KEY WORDS

Open Learning - Web 2.0 - Training Company - Blogs - Internet - Marketing

INDICE

1. Introduccion

2. La participaciéon multidireccional

2 L

Revista de Comunicacién Vivat Academia - Diciembre 2009 - Afio XII - n°109 - pp. 1-20



Ensefianza Abierta - Web 2.0 - Empresas de Formacion - Blogs - Internet - Marketing

3. Una decision estratégica
4. En el horizonte

5. Referencias

TEXTO

1. Introduccion

Hacemos nuestras las primeras palabras que abren el Estudio 2009 de la
implantacion y uso del software social en la empresa espafiola 1 : «Han pasado ya
ocho afios desde que se diera un nombre Web 2.0 a un fenémeno que se presentaba
como una revolucién en la red. Sin embargo, en el &mbito empresarial adn no se esta
explotando todo el potencial que presentan estas herramientas», lo que no deja de ser

una oportunidad que las empresas pueden estar dejando escapar.

Sin duda la Web 2 (y 3).0 (Aguaded y Fandos, 2008) est4d abriendo un conjunto de
opciones en todos los ambitos, también el educativo, que obliga a replantear muchos

modelos y modos de actuacion vigentes hasta hoy.

Estamos ante una revolucion tecnolégica que abunda y evidencia la «infoxicacién» en
la que estamos inmersos. Es evidente que vivimos tiempos de cambio, incluso
contradictorios (Ortiz de Zarate, 2008) en los que la «invisibilidad» que genera el
excedente de informacién puede ser contrarrestada, a su vez, por las posibilidades de

participacion altruista que ofrece el desarrollo de las tecnologias.
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En este sentido y aqui queremos destacar los blogs como elementos sobresalientes
por su versatilidad, sencillez de creaciéon 2, flexibilidad y posibilidades

intercomunicativas.

Es conocido por todos que un blog es un sitio Web donde aparecen recopiladas
ordenadas por fechas (primero la mds reciente) las informaciones, mensajes,
opiniones, reflexiones (posts) de los autores y sobre los que los lectores pueden
escribir comentarios y los autores responderles, estableciendo de este modo, una

interactividad o didlogo entre los usuarios.

En una primera instancia, por lo tanto, estamos con Lara (Lara, 2005) 3 -entre otros-
en que la utilizacién de los blogs en la formacién permite: fomentar una actitud
critica ante lo leido; aporta interactividad; facilita la audiencia de las distintas
opiniones; permite la posibilidad de publicar; proporciona material de estudio;

fomenta el debate, etc.

En definitiva, es un lugar privilegiado de trabajo cooperativo y es una potente
herramienta social. Dos elementos especialmente relevantes en los procesos de

ensefianza aprendizaje.

Es indiscutible que hoy el uso de las tecnologias en los &mbitos productivos y en el
tejido empresarial es una realidad, creemos, ademas que en el &mbito educativo es
algo ineludible; en esta sociedad de la informacion ya no cabe hablar de la apuesta
por las tecnologias. Més atn, en nuestra opiniéon la empresa, sector productivo o

colectivo que no tiene (y aplica) tecnologias o no existe o tiene sus dias contados.

Pero qué tecnologias y para qué. Todas. Las que existen y las que existiran, porque

para las empresas de formacion las tecnologias no son més que el medio por el que

IV
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poder llegar mejor y antes a dar un servicio excelente 4 (Aguaded y Fandos, 2008b).
Mas aun, las tecnologias las contemplamos hoy como un elemento imprescindible
para hacernos visibles, un paso previo e imprescindible para poder llegar a dar el

servicio que nuestros alumnos (clientes) nos demandan.

Es evidente, por lo tanto, que las empresas de hoy no tienen mds opcién que
adaptarse a los cambios que estamos viviendo, en este caso, a aquellos que vienen de
la mano de la Web 2.0. Al cabo, se trata tal vez, de una aproximacién a lo que
Andrew McAfee 5 denomin6 Enterprise 2.0 o lo que Julen Iturbe Ormaetxe 6 llamaba

Empresas 2.0.

En el fondo se trata de aprovechar las posibilidades de la tecnologia siendo
conscientes de que este modo de actuar puede terminar proponiendo (de hecho lo
hace) otros modelos y acaba generando un cambio en el sistema de valores de la
organizacion. Cuestiones que no deben ser objeto de recelo, dado que el objetivo de
la preparaciéon de nuestros alumnos es la de capacitarlos para la integracion en el
mercado laboral que, cada vez mds, se muestra mas dindmico, mas exigente y mas
abierto y para ello el camino que se dibuja pasa necesariamente por la adaptacién de
materiales y métodos docentes, la adaptacion de horarios, de sistemas de atencion,
de modos de evaluacion, etc. Y, por si fuera poco, para dar respuesta a todo este
camulo de necesidades hemos de considerar también los nuevos modos de pensar y

actuar (condicionados por las TIC) de los clientes - alumnos (y docentes).

1- http:/ /www.fundacionorange.es/areas/25_publicaciones/softwaresocial2009.pdf

[Fecha de consulta: 02/09/09]
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2- Escribiendo la sentencia «como crear un blog» en Google el buscador devuelve

672.000 entradas. [Fecha de consulta 02/09/09]

3-http:/ /www.campusred.net/telos/articulocuaderno.asp?idarticulo=2&rev=65

[Fecha de consulta: 10/03/09]

4- En el caso del Grupo Master-D véase especificamente su misién en la siguiente
direccion: http:/ /www.grupomasterd.es/informacion-corporativa/ mision-

principios-y-valores/ [Fecha de consulta 02/09/09]

5-http:/ /sloanreview.mit.edu./ the-
magazine/articles/2006/ spring/47306/ enterprise-the-dawn-of-emergent-
collaboration/ [Fecha de consulta: 03/03/2009]

6-http:/ /blog.consultorartesano.com/2006/01/web-20-y-empresa-20-post-1-
continuara.html [Fecha de consulta: 03/03/2009]

2. La participacion multidireccional

Cualquier empresa que se precie sabe que su supervivencia esta condicionada a la
adaptacion a los tiempos y a las necesidades de sus clientes. Este «darwinismo
empresarial» obliga a reflexionar sobre cudles son las adaptaciones necesarias para
garantizar la supervivencia de las companias. Master-D no es una excepcion en este
sentido, al contrario, se debe posicionar en la vanguardia de estas adaptaciones por
razén de su propia misiéon como empresa: «ayudar a que el mayor namero posible de
alumnos logre sus metas en el menor tiempo posible mediante un producto y un

servicio excelentes» 7.

s L
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Y si, como hemos avanzado, la digitalizacién y las redes estan siendo el origen de un
buen nimero de cambios tanto en los medios como en los modos de comunicacion.
En el modo de comunicacién entre la empresa y el cliente (interno y externo) se

impone cada dia més una adaptacion a esta situacion.

Los nuevos medios permiten dirigirse y responder al cliente de forma mucho mas
personalizada. Esta situacién provoca, entre otras cuestiones, que el acento se deba
poner mas en los contenidos, en la informaciéon que en canal que empleemos para
llegar al cliente. La informacién ya no esta condicionada por la periodicidad de los

medios; hoy la actualizacion puede ser permanente, en tiempo real.

Hoy las empresas somos cada vez més conscientes de que el modelo de difusiéon de
informacién, de creacion de marca, de captacion de clientes estd superando el

paradigma «punto - multipunto» (que, ademas es unidireccional).

RECEFTOR
RECEFTOR MENS ALE RECEPTOR
RECEFTOR RECEFTOR
RECEPTOR

WODELD FUNTO-MULTIFUNTO

Paulatinamente, se va imponiendo el modelo «multipunto - multipunto» y, ademas

multidireccional.
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RECEPTOR

EMIZOR
RECEFTOR

ENIZOR

RECEFTOR
ENISOR

RECEPTOR
EMIZOR

ENISOR

NMODELO MULTIPUNTO - MULTIFUNTO

Es el usuario el que accede a los servidores donde esté la informacién que busca o
desea y ademés, es el propio usuario el que la amplifica dando pie a lo que algunos

autores denominan el marketing viral 8

«El marketing viral y la publicidad viral son términos empleados para referirse a las
técnicas de marketing que intentan explotar redes sociales preexistentes para
producir incrementos exponenciales en conocimiento de marca, mediante procesos
de autorreplicacién viral andlogos a la expansiéon de un virus informatico. Se suele
basar en el boca a boca mediante medios electrénicos; usa el efecto de red social
creado por Internet y los modernos servicios de telefonia moévil para llegar a una

gran cantidad de personas rapidamente».
Una cuestion que no es menor para las empresas de formacién es que estas tienen

como primer objetivo no solo conseguir clientes, sino fidelizarlos. Tenemos que

considerar que las empresas de formacién no tenemos «clientes cautivos» como es el

s L
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caso de otras instituciones educativas y, como deciamos arriba, su primer objetivo es

la supervivencia.

Volvamos sobre nuestros pasos. Las actuaciones tendentes a difundir informacién y
captacion de clientes consiguen, en una primera instancia, dos objetivos importantes:
la creaciéon de marca y elaboraciéon de conocimiento. El mero hecho de estar en
condiciones de hablar de algo, de ofrecer algo a los potenciales interesados, obliga a

las compafiias a estar actualizadas permanentemente en esos conocimientos.

Cabe decir, por lo tanto, que en este contexto que el usuario/cliente es el «rey». En el
momento presente las empresas hemos de ser conscientes de que el modo de
captacion de clientes ha de ser a través de un modelo «centrado en el usuario»
(Aguaded, I. y Fandos, M., 2008) buscando no solo el feedback sino, en lo posible, la

interactividad.

De manera telegrafica y como resumen esencial de cuanto venimos diciendo: el
interés que despierta la Web social (personalizado en este caso en los blogs) en el
mundo empresarial crece cada dia, fundamentalmente por estas dos razones
fundamentalmente: permite la aproximacién entre el cliente (real o potencial) y la
empresa (es, por lo tanto, una clara herramienta de marketing relacional) y permite
crear una red de conocimientos mutuos (en las dos direcciones) permitiendo la

generacion de confianza mutua.

Existen otras muchas razones que justificarian la apuesta empresarial por la Web
social: difusién y consolidaciéon de la cultura de empresa, creaciéon de equipos de

trabajo, desarrollo de proyectos, «networking», etc.
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7- Véase nota 4

8- http:/ /es.wikipedia.org/wiki/Marketing_viral [Fecha de consulta: 03/03/2009]

3. Una decision estratégica

Master-D S.A. es un grupo internacional (radicado en Espafia) cuyo cometido queda
definido como sigue: «asesoramos, preparamos y entrenamos a las personas para que
triunfen en el logro de sus metas profesionales y personales» 9. Asi pues el objeto que

define a esta compafiia es la formacion, la preparacion y el entrenamiento.

Tres estan siendo los ejes sobre los que estan pivotando sus actuaciones en este

sentido.

Por un lado el desarrollo e implementaciéon de un modelo de formacioén abierta
(Aguaded, I. y Fandos, M., 2008b) que en el momento presente le permite tener un

volumen de unos 30.000 alumnos nuevos cada afio (en los tltimos cinco).

Por otro lado, el desarrollo especifico de un modelo estructural y de participacion

que la propia compaiiia define como «empresa de empresarios» 10

Finalmente, el desarrollo de una serie de actuaciones tecnolégicas tendentes a
generar una «visibilidad», en este caso en Internet, que le permita a la compafiia que
se conozca tanto su marca como sus productos y servicios como la captacién de
clientes potenciales. Este conjunto de actuaciones estdn recogidas en su propio plan

estratégico (PEC 2005-2014) 11.

0 L
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En el caso que nos ocupa, desde hace dos afios ha venido implementando una serie
de weblogs de manera paulatina, al tiempo que ha ido estableciendo mecanismos de
control y seguimiento (todavia muy sencillos y en fase de revision permanente) que
le permiten ir comprobando el grado de aceptacién e implicaciones derivadas del

mismo de los distintos weblogs que poco a poco ha ido volcando en la Red.

Desde mediados de junio de 2007 en el que el grupo Master-D irrumpié con su
estrategia de blogs en la Red, creando el «blog del opositor»
(http:/ /blog.opositor.com) hasta el altimo de los blogs que la compafiia ha puesto en
funcionamiento (http://www.masterdlabs.es), un blog profesional sobre tecnologias
de la informacién y la comunicacién a finales de 2008 han transcurrido 18 meses en
los cuales, paulatinamente, han ido viendo la luz 3 blogs corporativos
(especificamente disefiados y con objetivo de comunicar la esencia y actividad de la
compafifa en sus distintas sedes internacionales: -http://blogmasterd.es;
http:/ /blogmasterd.gr; http:/ /blogmasterd.pt-) y 4 blogs de tematica especifica: los
dos ya citados y un blog sobre energias renovables:
http:/ /www.blogenergiasrenovables.com y otro dedicado a la reflexion sobre el uso
de las TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién) en la educacion y en la

ensefianza abierta y a distancia: http:/ / www.masterdopina.es.

o L
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Cuadro resumen. Fechas de creacién de los blogs

'URL delblog Fecha de creacion
hittp:iblog opositor.com 250652007
http: ihanznarh logmmasterd es 1232007
hittp: iblog rasterd gt 22r1o/2007
hitp:iblog roasterd or 22052007
bittpe Mhanzmar b logene rpiasrenorvables co 221042005
hittp: fhwanar prasterd opina e of 18022008
ity ihwnznaryriasterdlabe eaf 07112002

Por su reciente creaciéon todavia no hay datos concluyentes, sin embargo, si que
tenemos una primera conclusién derivada de la experiencia vivida hasta el momento:
queremos seguir profundizando en esta linea de implementar, volcar en la red y
mantener vivos alimentdndolos con informacién estos y otros blogs que ahora mismo

tenemos en estudio.

Somos conscientes de las importantes potencialidades que tienen los blogs para la
enseflanza y, por ende para las compafias dedicadas a la formacién (Villanueva, J.;
Aced, C; y Armelini, G., 2007) 12. Haciamos referencia a alguna de estas cuestiones
en el apartado anterior de este relato. No obstante, este caso, y por el momento, solo
estamos incidiendo en la dimensién externa de los blogs, porque entendemos que las
evidentes ventajas que la Web social ofrece a las empresas de formacion para llevar a
cabo su funcién solo se pueden dar en el caso de que tenga clientes (alumnos) y por
lo tanto ahora entendemos que es una cuestiéon de mayor prioridad el comprobar
hasta qué punto el uso de estas herramientas (blogs) permiten a la compafia el

objetivo de captar un mayor nimero de potenciales clientes.

o L
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En una primera fase de nuestro andlisis hemos observado que existe una correlaciéon
entre las visitas a nuestros distintos blogs con el trafico generado en nuestra pagina
(www.masterd.es); del mismo modo, tenemos contrastado que un porcentaje de ese
trafico que llega a nuestra Web termina solicitando algtn tipo de informacién y un
porcentaje de éstos terminan siendo clientes de la compafiia, de tal modo que la
presencia de los weblogs, en una primera instancia esta consiguiendo que tengamos
mas clientes, y por tanto mayor oportunidad de negocio.

Una muestra del alcance de los resultados:

Comparamos los segundos semestres de los afios, por ser el momento en el que
nacen y se ponen en funcionamiento los blogs y para evitar, en lo posible, variables
como la estacionalidad, pretendiendo que existe alguna razén o variable no

contemplada afecte del mismo modo en los distintos periodos controlados.

Periodo de tiemip o Vicitas a bos hlogs Viitas a la weh
Julio — Diciermbre 2006 | 0 637.548
Julio — Dicierbre 2007 | 14411 29367
Julio — Dicierrbre 2008 | 60645 1192616

La situacion a dia de hoy:

Periodo de tiempo Visitas 2 bos hlogs Viitas a b weh
Enero — Agosto 2008 | 70965 1.362.304
Enero — Agosto 2009 171 380 2036012

Somos conscientes de que esta variacion en el trafico de nuestra Web no es achacable
Unicamente a la existencia de los blogs. Son muchos los factores que inciden en este

hecho del aumento de las visitas. El trafico por la red ha crecido de manera sustancial
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en los dltimos afios por muchas razones, no es el momento de atender a esta
cuestion. La actualizacion permanente de la informacién que se ofrece en la Web, sin
duda es un elemento sustancial que afecta al volumen de visitas, los enlaces a otras
Webs, cambios en los disefios, la referenciaciéon de otras paginas, etc. Esta claro que
son muchos los factores que influyen. En todo caso, no es el momento de atenderlos

aqui ahora.

Precisamente para poder determinar qué trafico viene generado o derivado desde los
distintos blogs hicimos una prueba a titulo testimonial, colocando en el
blogmasterd.es y en distintos momentos un «piloto» que nos permitiera conocer
mejor la trazabilidad (monitoreo) del origen de la visita y, sin duda, cabe decir,
después de esta experiencia, que el tréfico en los blogs correlaciona positivamente

con el trafico en la Web de la compafiia que pretende captar clientes.

Obviamente, el trafico que soportan los distintos weblogs depende de los «posts» que
albergan y de los «tags» utilizados en los mismos.

De entre las muchas tareas que quedan pendientes, mejorar estas cuestiones y
conseguir una sindicacién (RSS) mejor se perfilan, en este sentido, como tareas

prioritarias.

En el momento presente tenemos distintos pilotos en el «blog del opositor» que

sefialan en la misma direccion que las primeras conclusiones.

Por otra parte, y a pesar de que los resultados, en una primera instancia parecen
indicar que este es uno de los caminos que merece la pena explorar, existen algunas
consideraciones que hay que contemplar y que afectan directamente a las decisiones

estratégicas de las empresas, por eso el epigrafe que reflejamos para este apartado.

e L
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Los dos que queremos evidenciar aqui y ahora son:

a) el desarrollo de estas herramientas que permiten un mayor nivel de participaciéon

tiene que venir acompafiado de una cierta «democratizaciéon» de la organizacion;

b) hay que estar dispuesto a perder el control del mensaje corporativo 13. Una vez
lanzado a la red, es de los Internautas, por eso (Carreras, 2008) hay que ser
consciente, y apostar por que «la verdadera influencia estd en la verdad y hoy mas
que nunca es necesario construir relaciones con los publicos basadas realmente en la
verdad y el tono personal, en la honestidad y la comunicacién bidireccional y en el

auténtico «feedback».

En clave empresarial hay alguna dificultad mas, tal vez la mas evidente es la
dificultad que atn tenemos hoy para evaluar de forma fiable la incidencia de este
tipo de trabajo en la productividad de los empleados, es un tema mas de entre los

que dejamos para posteriores oportunidades.

9- Véase nota 4

10 Véase el modelo estructural del Grupo Master-D:

http:/ /www.grupomasterd.es/el-por-que-de-nuestro-exito/ modelo-estructural /

[Fecha de consulta: 02/09/09]

11 http:/ /www.grupomasterd.es/informacion-corporativa/ plan-estrategico/ [Fecha

de consulta: 02/09/09]

s L
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12- http:/ /www.divshare.com/download/launch/1420234-e2f [Fecha de consulta:
04,/03/2009]

13-http:/ /robertocarreras.es/ post/ 66210068/ y-si-pierdo-el-control-del-mensaje-
corporativo [Fecha de consulta: 02/09/09]

4. En el horizonte

Siguiendo la referencia que haciamos arriba sobre el «darwinismo empresarial», es
evidente que la adaptaciéon de la empresa al futuro inmediato pasa necesariamente
por una revision del uso y posibilidades que las TIC ofrecen, entre otros aspectos,

como facilitadoras de una «visibilidad necesaria» en esta época de «infoxicacion».

Para ello, hay que contemplar un paradigma de trabajo en el que el «ser participante»
sustituya al «ser observado»; en el que, ademads, los directivos de las empresas hemos
de estar presentes (hacernos visibles) en la Red, para responder a quienes nos lo
demanden, para generar confianza en la marca, el producto y el servicio que ofrecen
nuestras companias. Al final se trata de crear notoriedad, generar credibilidad, tener

la habilidad para «dirigir» la conversacién y comprometerse unos con los otros.

Estamos con Carreras (2009) en que quiza en unos afios hablemos de los «Social
Media Management» o «Responsabilidad en Medios Sociales» con la misma
familiaridad con la que hoy hablamos de Liderazgo, Management o RSC. Mientras
tanto, habremos de contentarnos con intentar estar en este caso, por la mediacién de
los blogs, donde el consumidor estd creando contenido, modelando la marca y
hablando de ella y descubriendo ideas potencialmente interesantes para nuestras

companias.
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Con cautela todavia, pero con la certidumbre de que esta linea de trabajo nos esta
brindando resultados satisfactorios cabe decir que los blogs corporativos permiten

ventajas competitivas contrastables en las empresas.

Es evidente que los blogs son una potente herramienta de comunicacién corporativa
que facilita la interactividad con un publico que potencialmente puede convertirse en
cliente de la compafiia que auspicia el blog y que, sin duda ninguna, como primer
resultado mejora el posicionamiento de la web de la empresa que pretende la

captacion de clientes en los buscadores.

En todo caso es una herramienta que debe estar claramente alineada con el plan
estratégico y de comunicacién de la firma y ha de estar perfectamente sintonizado

con la cultura de la empresa.

Permite, ademads, contar con una fuente importante de informacién de la opinién de
los usuarios (clientes potenciales) e incluso de los trabajos o lineas de desarrollo de

otras empresas del sector o de la competencia.

Por lo tanto, cabe decir que esta opcion (y sus riesgos correspondientes) conlleva
«visibilidad» de la empresa, como deciamos, por el mejor posicionamiento en los
buscadores de Internet; genera comunidad «networking» entre otros blogs (y sus
correspondientes bloguers) en primera instancia, e incluso de los propios directivos
que alimentan los blogs tematicos por poder llegar a ser considerados como una
autoridad y referente en esa area del saber; permite un «feedback» inmediato y
obliga a actualizar (y crear difundiendo) conocimientos especificos, lo que permite en

las empresas la «potenciacion del talento» de algunos de sus empleados.
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Desde el punto de vista publicitario «stricto sensu» la empresa, a través de sus blogs,
se convierte en su propia valla publicitaria, que, llevado al extremo, puede incluso

ser generadora de tendencias.

En todo caso, también hay que sefialar que si la empresa no es transparente, si no
tiene la maxima disposiciéon para dar toda la informaciéon que se le demande e
incluso aceptar unas criticas razonadas y razonables, la Web social, y desde luego lo
blogs, no deben ser sus herramientas. Al final, se trata de ser lo més «auténtico»

posible.

Después de tomada esta decision estratégica, hoy por hoy parece claro que para
buscar clientes debemos crear una comunidad, crear grupos y foros de debate (y por
lo tanto dedicar un tiempo importante a esta tarea) hasta el punto de que las
empresas deberian valorar la figura del «Comunity Manager» que se encargue de
canalizar estos mensajes e informaciones que hay en la Red sobre las compafiias, para
plantear acciones que permitan adaptar la marca a las auténticas necesidades de sus

clientes.
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